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V souasnosti není situace na stavebním trhu vbec jednoduchá. Dle údaj
eského statistického úadu klesá mezironí index stavební produkce ji od roku 2009. 
Stavební sektor zasáhla krize stejn jako ty ostatní. Moná dokonce i tvrdji. Stát etí a 
sniuje objem veejných investic. Podobn na tom jsou i spoivé domácnosti, které stojí 
za klesající bytovou výstavbou.  
Nae spolenost se te	 nachází v období, které je náronjí a dynamitjí ne 
tomu bylo v minulosti. Pokud chce firma peít, tak pro to musí nco dlat. Nestaí jen 
mluvit o krizi a zbyten íit paniku. Musí se pizpsobit  být inovativní, efektivní. 
Zákazníci jsou mnohem náronjí a chtjí jasn vdt, co za danou cenu dostanou. 
Samozejm e v pípad stavebnictví se vtinou jedná o cenu co nejnií, asto i na 
úkor kvality odvedené práce. Objevují se také tlaky na zkracování samotného procesu 
stavby. 
Dle mého názoru by se firmy mly snait toto období nejen peít a udret si 
svoje postavení na trhu, ale také se pokusit rst v perspektivních segmentech. Pokud ne 
letos, tak výhledov za dalí rok nebo maximáln dva. Berme tento stav jako novou 
realitu. Bu	 se pizpsob, nebo zkrachuje. Moná to vyznívá píli tvrd, ale je to tak. 
Hlavním úelem této práce je nastínit konkrétní firm, jakým smrem by se mla 
ubírat z hlediska marketingu, a tím ji pomoci pekonat souasný stav na stavebním trhu. 
Z tohoto dvodu jsem si vybral téma, které se zabývá analytickými procesy ve 
stavebnictví. 
Cílem bakaláské práce je popsat stavební trh jako takový. Vysvtlit, jak lze 
aplikovat marketing ve stavebnictví. V neposlední ad také uvést i jednotlivé 
marketingové analýzy a ty poté i aplikovat na zvolené stavební firm. Chtl bych také 
poukázat na dleitost marketingu ve stavebnictví. 
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2. TRNÍ PROSTEDÍ 
V trním prostedí lze uplatnit dva marketingové pístupy podle cílového 
zamení, protoe marketing nelze uplat
ovat podle univerzálních postup a zásad. Na 
jeho formy má vliv charakter výrobního zamení podniku a rozdílnost vlivu zákazníka 
na výrobek. [5] 
První typ je komerní marketing, kde výrobek ovliv
uje firma, která ho vyrábí 
na základ výzkumu zákazník a jejich poteb. Snaí se urit budoucí poadavky 
zákazník, vývoj trního odbytu a nákupní potenciál spotebitele. Dá se íci, e výroba 
je smována na sklad. Na základ odhadu odbytu se realizuje vývoj a výroba výrobku.
Komerní marketing se uplat
uje pi hromadné výrob standardních, bných a 
sériových výrobk.  Ve stavebnictví se vyskytuje v distribuci a prodeji stavebnin. [5] 
Druhý typ pedstavuje zakázkový marketing. V centru pozornosti stojí zákazník, 
jeho poadavky a pedstavy jsou rozhodující jet ped realizací výrobku. Smyslem 
zakázkového marketingu je urit a specifikovat segmenty a jednotlivé zákazníky. 
Zvlátností oproti komernímu marketingu je, e zákazník dojednává realizaci své 
pedstavy zakázkou na základ smlouvy a smluvních dohod. Vyrábí se pro pedání díla 
a ne na sklad, jak tomu je u komerního marketingu. Základem je definování cílových 
trh a vytipování potencionálních zákazník. [5] 
2.1. Trh 
Trh je místo, kde chtjí prodávající a nakupující smnit zboí nebo slubu za 
uritou cenu. V marketingovém slova smyslu se za trh nepovauje jen místo, kde 
k obchodu dochází, ale je povaován za trní prostedí. [1] [2] 
Vechny smnné akty jsou obchodní procesy mající legislativní a institucionální 
podobu. Jsou reprezentovány obchodní smlouvou nehled na to, jestli se jedná o 
pultový prodej nebo o smlouvu o dílo. Tyto smny se realizují vcn i právn
v institucionálním prostedí neboli trhu. [5] 
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Kadý trh se vyskytuje ve specifickém trním prostedí, které ovliv
ují 
pedevím souasní i potencionální zákazníci, vnitní vlivy firmy a vnjí vlivy neboli 
vlivy konkurence. Postavení produktu na trhu se odvíjí podle zájmu spotebitel. Proto i 
dokonalé provedení produktu není zárukou úspchu. [2] 
Trh, a ho bereme jakkoliv, je prostorem podnikání firmy, který se neustále 
mní. Je ovliv
ován nejrznjími faktory: politickými, ekonomickými, sociálními, 
technologickými, legislativními, ekologickými a adou dalích. [3] 
Trh me existovat pouze tehdy, pokud existují lidé, kteí si potebují koupit 
produkty eící jejich poteby nebo pání, a zárove
 také firmy, které jsou schopné tyto 
pání a poadavky uspokojit. Firmy také mohou nabídnout produkt eící problémy, o 
kterých nemá zákazník ani tuení. [3] 
V souasné spolenosti se také mní pohled na zákazníka, kdy u není vnímán 
pouze jako pasivní subjekt, ale stává se aktivním. Ze spotebitel se stávají jedinci se 
spoustou informací, které jim pomáhají vybrat si ten správný produkt. Prostednictvím 
internetu a jiných médií získávají informace o rzných monostech a variantách. Mou 
si srovnat jednotlivé firmy, parametry a ceny produktu a sledovat nejnovjí technologie 
a trendy. V neposlední ad také mohou komunikovat mezi sebou a vym
ovat si tak 
své zkuenosti. Dále se formují do vzájemn propojených sítí spotebitel a vyuívají 
tak svého vtího vlivu k tlaku na firmy. Moc se pesouvá ze strany firem nabízejících 
své výrobky a sluby na stranu zákazník. [3] 
2.2. Dlení trhu podle charakteru smny 
Trhy jako celky nejsou homogenní. Proto je musíme segmentovat neboli lenit 
na mení celky se spolenými vlastnostmi. Pro kadou podnikatelskou innost vetn
stavebního sektoru má význam lenit trhy podle charakteru smny. [1] [2] [5]  
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2.2.1. Trhy translaní   
Jedná se o pevod hmotných statk a nehmotných produkt, který je realizován 
prodejem a nákupem nebo dodávkou a platbou. Patí sem stavební trh. [5] 
2.2.2. Trhy transferní  
Ke zmnám vlastnictví dochází bez pímého zapojení hmotného statku do 
obchodu. Obchoduje se pouze s dokumenty, které zastupují hmotný statek. adíme sem 
trh s nemovitostmi. [5] 
2.3. Stavební trh 
Stavební trh je souhrnný ucelený prostor (mikroprostedí), ve kterém probíhá 
uskute
ování nejrznjích aktivit. Na první pohled se jedná o jednotný trh. Podíváme-
li se vak na nj dkladnji, tak meme zjistit, e má ve skutenosti velmi 
komplikovanou a specifickou strukturu. Stavební trh je také formován díky interakci 
s vnjím okolím (makroprostedím). Jednotlivé oblasti ovliv
ující vývoj trhu jsou: stav 
hospodáství, technologie, demografický vývoj, právo a legislativa a ekologie. [5] 
Stavební trh se vyznauje: 
a) Znanou nároností na kapitál a jeho pomalý obrat 
b) Komplikovaností a unikátností smlouvy mezi investorem a dodavatelem 
(smlouva o dílo) 
c) Rozdílem v charakteru investora (veejný, soukromý) 
d) Mimoádnou rozmanitostí poadavk dle typ staveb (stavebních obor) 
e) Rzným zpsobem zadávání stavby (výbrová ízení, druhy kontrakt, 
smluvní ceny) 
f) Vysokou citlivostí poptávky na stav národního hospodáství 
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g) Podnikatelé na stavebním trhu (strana nabídky  stavební firmy, 
projektanti, výrobci stavebních hmot) musí být licencování 
(autorizováni) 1
Na stavebním trhu psobí celá ada subjekt, které zde praktikují své aktivity. Je 
dleité definovat jednotlivé subjekty a urit jejich pozici na trhu. Jedná se o investora, 
stavebníka, uivatele, kupujícího, dodavatele, výrobce a prodejce stavebních hmot, 
technologických celk a stavebních stroj a zaízení, projekní kancelá, domácnost, 
developera, prodejce nemovitostí a orgány státní správy. [5] 
                                                 
1 PLESKA, Jií. Marketing ve stavebnictví. str. 44 
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3. CÍLENÝ MARKETING 
Je teba rozliovat dva moné pístupy pi snaze o pokrytí trhu. Prvním z nich je 
hromadný marketing. Firma nahlíí na trh jako na celek bez rozdíl jednotlivých 
segment. Tento pístup se pouívá na trzích, kde je poptávka vyí ne nabídka. 
Druhým pístupem je cílený marketing. [2] 
Hromadný marketing v souasnosti pouívá jen minimum firem. Místo toho 
firma poznává daný trh a jeho segmenty a a poté z nich vybírá ty nejvýhodnjí. Volí si 
tak své cílové trhy. Pro kadý z tchto segment pak vytváí rzný marketingový mix a 
výrobky na míru. Nabízí pak správné produkty a mohou pizpsobit cenu, distribuní 
kanály a reklamu, aby tmto trhm úeln vyhovly. Toto jsou rysy povyující cílený 
marketing mnohem výe, ne vechny pedchozí pístupy vetn hromadného 
marketingu. Cílený marketing nabízí oproti hromadnému marketingu zásadní výhody. 
Firma díky nmu me vytvoit produkt, který nejlépe uspokojí cílový trh. [4] [7] [8] 
Cílený marketing vychází z poznání trhu a jeho struktury. Snaí se najít cesty, 
jak ho nejlépe segmentovat. Hledá segmenty s dostatenou kupní silou a to takové, které 
se od sebe lií. Následuje zhodnocení vztahu mezi firmou a tmito segmenty. Po výbru 
vhodného segmentu se firma snaí najít úinnou cestu, aby na nj co nejlépe pronikla. 
Tento proces znamená cestu za vzájemn se liícími páními a poadavky zákazník. 
ím lépe dokáe firma segmenty rozlenit, tím vtí má anci uspokojit tyto poteby a 
tím i získat zákazníky. [8] 
Firmy se snaí udret takzvané ziskové zákazníky. Také je cílen vyhledávají. 
Dje se tak díky prohlubujícím se rozdílm v potebách a pání zákazník a omezenému 
trhu. Piostený konkurenní boj nutí firmy bojovat o zákazníky a vnovat jim 
individuální pístup. Cílený pístup k marketingu umoní firm fungovat efektivnji, 
protoe vysoký trní podíl ve finann nezajímavém segmentu firm nezaruí lepí 
výsledky ne zvyování podílu v tch klíových. [3] 
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3.1. Segmentace 
Jedná se o vytváení uvnit homogenních skupin zákazník za pomoci 
seskupování a rozdlování. Tyto skupiny se snaíme sestavit tak, aby byly vzájemn co 
nejvíce diferencované a uvnit mly co nejmení vnitroskupinové rozdíly. Je tedy jedno, 
e se ob pohlaví fyziologicky lií, pokud reagují stejn na trní podnty. O segmentaci 
meme uvaovat jako o dji (objevování segment daného trhu) nebo o stavu (stupe

lenitosti trhu). [1] [8] [12] 
Podstatou segmentace není útoit na trh jako na celek. Dleité je ujistit ást 
spotebitel, e práv vae výrobky jsou to nejlepí pro uspokojení jejich poadavk a 
poteb. Kadý segment zahrnuje zákazníky se spolenými potebami a páními. Cílem 
marketér je segmenty rozliit a poté z nich vybrat ten správný, na který se zamí. [6] 
[7]  
Kadý segment by ml spl
ovat urité kritéria. Jedná se o mitelnost a pístup 
k segmentu, jestli je dostaten velký a rozliitelný a vhodnost výrobku nebo sluby. [7] 
[9] 
Trhy lze segmentovat dle charakteru zákazník, typu výrobk a rzných 
charakteristik (geografické, demografické a psychografické) nebo behaviorálních 
aspekt. [7] [10] 
a) Geografická segmentace
Geografická segmentace lení trh na rzné geografické oblasti  na národy, 
kraje, msta nebo mstské tvrti. Nkdy se dá hovoit a o segmentaci podle potovních 
smrovacích ísel. Firmy mohou psobit jen v nkterých segmentech nebo ve vech. 
V druhém pípad vak musí dbát na místní odlinosti. [7] 
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b) Demografická segmentace
Demografická segmentace lení trh na skupiny podle vku, pohlaví, vzdlání, 
povolání, píjem, náboenství a dalích promnných. Tyto promnné jsou firmami 
velmi oblíbené, protoe se dají jednodue zjistit. [7] 
c) Psychografická segmentace
Zákazníci jsou rozlenni podle psychologických rys, ivotního stylu a 
hodnotového ebíku. V rámci jedné demografické skupiny mohou být jedinci, kteí se 
v ní vyskytují, naprosto rozdílného psychografického charakteru. [7] 
d) Behaviorální segmentace
Zákazníci jsou rozlenni podle vztahu k výrobku. Posuzují se jejich znalosti o 
nm, jeho pouívání nebo odezva na nj. U této segmentace je dleité rozliovat, kdo 
je iniciátor nákupu, ovliv
ovatel, rozhodovatel, kupující a uivatel. Vichni tito lidé se 
úastní rozhodovacího procesu a mají vliv na konenou spokojenost zákazníka. Také je 
moné orientovat se podle behaviorálních promnných  píleitosti, výhody, 
uivatelský status, míra pouívání, stadium pipravenosti kupujícího, vrnostní status a 
postoj. [7] 
e) Geodemografie
Jedná se o propojení poznatk a kombinace jednotlivých výhod z geografické a 
demografické segmentace. [4] 
Pokud nejsou jednotkami na trhu myleni zákazníci jako jednotlivci, ale jedná se 
podniky nebo územní jednotky (stát, kraje), tak se trh lení na jednotlivé segmenty 
podle hledisek: velikost, ekonomicko-právní forma, ekonomická významnost a 
spoleenská známost a presti. [11] 
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3.2. Segmentace stavebního trhu 
Stavební trh není jednolitý a nemá ani veobecný charakter. Je to prostor pro 
uplatnní nejrznjích marketingových aktivit. Dají se do nj zahrnout tyi subtrhy 
stavebního charakteru a jeden pidruený. Podle marketingu leníme stavební trh 
následovn: [5] 
3.2.1. Trh realizace stavebních dl 
Jedná se o hlavní a nejdleitjí souást stavebního trhu. Stetávají se zde na 
jedné stran poptávka investora a na druhé stran nabídka zhotovitele stavby. Díky 
jejich vzájemné spolupráci pak vzniká stavební dílo. Vtinou se jedná o novostavbu, 
rekonstrukci nebo pípadn modernizaci. Meme sem také zahrnout i drobné opravy 
nebo údrbu stavebních objekt, které jsou uskute
ovány po celou dobu jejich 
existence. [5] 
Tento trh vyjaduje trní vztahy mezi stavebními firmami a zadavateli zakázek. 
Vechny analytické procesy, marketingové mixy a segmentace jsou provádny na 
základ obchodních dohod  zakázek. Lze je oznait za typický píklad zakázkového 
marketingu a to z dvodu specifinosti tchto proces. [5] 
Trh realizace stavebních dl meme dále lenit na dalí segmenty. Jako 
nejvhodnjí lenní se pouívá objektové lenní. V souasnosti existuje mnoho 
tídník napíklad CZ-CC (Klasifikace stavebních dl) nebo SKP (Standardní 
klasifikace produkce). [5] 
a) Trh stavebních dl podle jejich úelu a funkce
Stavební díla dlíme do rzných obor. Kadý z nich má specifické poadavky 
na vybavení a zamstnance firmy. Rozliujeme tedy budovy a haly obanské výstavby, 
budovy a haly pro prmysl, budovy pro bydlení, dopravní stavby, vodohospodáské 
stavby, budovy podzemní vetn dlních, ostatní inenýrské stavby a ostatní stavby. [5] 
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b) Podle technologického hlediska návrhu a realizace stavebního díla
Stavební díla leníme na sériové stavby, polosériové objekty a zcela individuální 
výstavbu. Sériové stavby se od sebe lií jen v detailech. Z hlediska marketingu a výroby 
jsou charakterem podobné prmyslovým výrobkm. Jestli probíhá výroba pro 
konkrétního zákazníka nebo ne, na výslednou podobu a vlastnosti díla nemá vliv. Mezi 
polosériové stavby meme zaadit stavby rodinných a bytových dom. Zákazník si 
me vybrat z nkolika variant, ale ty jsou pedem omezeny stanovenými parametry: 
pedpisy a normami. Pi výstavb zcela individuálních dl je nutné k zákazníkovi 
pistupovat takté individuáln. Je teba splnit jeho pedstavy a poadavky, ale zárove

jsme limitováni pedpisy a normami. Vtina tchto staveb je svou povahou unikát. [5] 
Je teba rozdlovat stavební díla na novostavby a rekonstrukce. Trh novostaveb 
zahrnuje nejen kompletní výstavbu na nezastavném pozemku, ale také nejrznjí 
pístavby a nadstavby. [5] 
c) Trh stavebních dl podle geografického psobení firmy
Toto rozdlení souvisí hlavn s velikostí firmy. Existují velké firmy, které 
psobí i za hranicemi eské republiky. Jsou to firmy schopné realizovat vechny druhy 
staveb mající silné kapitálové, profesní i technologické zázemí. Úzce specializované 
innosti asto eí pomocí subdodavatel.  Dalí jsou stedn velké firmy, které mají 
svoji psobnost omezenou jen na nkteré regiony (kraje). Vtinou provádí nkolik na 
sebe navazujících typ stavebních dl. I tyto firmy si nasmlouvají subdodavatele na pro 
n nevýhodné práce nebo mimo jejich psobnost. Jako subdodavatelé vtinou figurují 
malé stavební firmy psobící jen ve velmi malé oblasti a jsou úzce specializované na 
nkteré innosti. [5] 
d) Trh komplexních staveb a trh subdodávek
Stavební forma se uchází bu	 o celou zakázku, kdy je schopná ji svými 
kapacitami realizovat, nebo jen o její uritou ást  subdodávku. Subdodavatel se snaí 
oslovit pímo zadavatele stavby, pokud zakázku rozdlí na mení celky, nebo stavební 
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firmu, která vyhrála celou zakázku. Ta si toti me zvolit subdodavatele zcela podle 
vlastního uváení nezávisle na zadavateli, pokud tato monost není oetena ve smlouv
o dílo. [5] 
e) Trh veejných zakázek a trh soukromých investor
Toto lenní je realizováno podle zpsobu financování zakázky. Vzhledem 
k povaze zákazníka je teba ke kadému segmentu pistupovat individuáln. Veejné 
zakázky jsou zadávány státními institucemi nebo podniky se státní majetkovou úastí 
podle zákona o zadávání veejných zakázek. Jejich mnoství i finanní objemy jsou 
pímo úmrné hospodáské situaci státu. Pro stavební firmu je vhodné vytvoit si dobré 
vztahy se státní správou, aby mla vtí anci získat zakázky. Státní správa toti zadává 
vtí mnoství zakázek v dlouhodobjím asovém horizontu. Dalí moností je 
financování soukromými investory. Jedná se vtinou o laiky, kteí investují do 
stavebního díla v dlouhém asovém období. Financují ho vtinou kombinací vlastních 
zdroj a pjek (hypotéky). [5] 
f) Stavební trh dle demografického rozdlení zákazník  
O tomto rozdlení lze mluvit pouze u zákazník soukromých a to jen v uritých 
pípadech. Napíklad pi bytové výstavb je moné se zamit na mladí generaci, která 
se rozhoduje o svém prvním vlastním bydlení. [5] 
g) Trh dle psychografického rozdlení zákazník
Posuzuje se zde píslunost k urité sociální skupin a s tím souvisí i specifický 
zpsob ivota a vliv nejnovjích trend typických pro tuto skupinu. Tyto vlivy 
vytváejí poadavky na kvalitu, architektonické eení, velikost stavby a její finanní 
náronost. [5] 
h) Trh dle pipravenosti zákazníka k investování
První kategorie jsou stavební díla zcela nereálné z hlediska financování, nebo 
jen proto, e tato stavba není poteba. Druhou skupinu pedstavují díla, které hodlá 
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investor uskutenit v asové posloupnosti. Stanovuje si poadí jednotlivých dl. 
Poslední skupinou jsou díla, která investor hodlá realizovat v bezprostední 
budoucnosti. Na taková díla je nutná okamitá marketingová píprava. [5] 
3.2.2. Trh stavebních hmot 
Jedná se o výrobu a následný prodej výrobních faktor urených ke stavb
stavebních dl prmyslového charakteru, take lze uplatní klasické marketingové 
postupy. Vztahy mezi výrobce a odbratelem jsou vtinou volné. Spotebitel nakupuje 
prostednictvím distribuní sít, asto i maloobchodní. Z pohledu výrobce je nutné 
zákazníky segmentovat. Pedevím se jedná o projektanty, kteí u v poátku rozhodují 
o uplatnní technologií a materiál. Stavební firmy se pak podle této projektové 
dokumentace schválené píslunými orgány musí ídit. Meme sem také zamit na 
zákazníka laika, který nakupuje stavební hmoty na drobné opravy a úpravy. [5] 
3.2.3. Trh technologických celk
Jedná se o technické zaízení zabudované do stavby. Mohou slouit k jejímu 
provozu (eskalátory, klimatizace apod.) nebo pímo k aktivitám, za jejich úelem byla 
stavba realizována (nap. výrobní linka). [5]  
3.2.4. Trh stavebního servisu 
Jedná se o poskytování servisních slueb. Tyto sluby, které mohou být hmotné 
nebo nehmotné, vyuívají firmy a investoi formou subdodávek. Je to výhodnjí, ne 
kdyby tyto kapacity mly v osobním vlastnictví. [5] 
3.2.5. Trh nemovitostí 
I kdy se jedná pouze o pidruený segment ke stavební výrob, tak má uritou 
roli. Význam spoívá v tom, e souasní nebo i budoucí majitelé svým chováním mají 
uritý vliv na vývoj stavebního trhu. Udrování technického stavu nemovitostí nebo 
zmna jejich úelu je píleitost pro stavební firmy. [5] 
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3.3. Targeting 
Firma odhaluje píleitosti a zhodnocuje segmenty. Na základ informací ze 
segmentace musí uinit volbu, kterým segmentm se bude vnovat. Po identifikaci 
segment je vhodné udlat jejich profily kvli pochopení skutených poteb len
segment a zváení podnikatelských moností. Takto zvolený segment se pak pro 
spolenost stává cílovým trhem. Pro targeting se také pouívají eské termíny zacílení 
nebo výbr cílových segment. [3] [4] [12] [13] 
3.3.1. Vyhodnocení a vybrání jednotlivých segment
Pi vyhodnocování jednotlivých segment je poteba sledovat celkovou 
atraktivitu a cíle, prostedky a monosti firmy. Je teba zhodnotit konkurenci, pozici 
odbratel a pozici dodavatel. Je nezbytné si nejprve poloit pár otázek. Je daný 
segment mitelný, pístupný, dostaten velký, rozliitelný, atraktivní a vhodný pro ná 
výrobek nebo slubu? Vyhovuje daný segment cílm, schopnostem a prostedkm 
firmy? [4] [7] 
a) Koncentrace na jediný segment
Podnik pomocí specializace na jeden segment získává bohaté znalosti o tomto 
segmentu a provozní úspory. Díky koncentrovanému marketingu firma dosahuje také 
silné pozice na trhu. Vedoucí postavení v tomto segmentu vtinou znamená vysokou 
návratnost vloených investic. Existuje zde vak riziko vstoupení konkurenta do 
segmentu nebo se nenaplní oekávání. Tato strategie je vhodnjí pro vtí segmenty, 
nebo tzv. supersegmenty, které jsou propojením meních segment sdílejících uritou 
podobnost. [7] 
b) Selektivní specializace
Podnik si zvolí více vhodných a atraktivních segment, které mohou, ale i 




Firma nabízí jeden výrobek na více segmentech. Nejvtím rizikem je, e 
výrobek moráln nebo technologicky zastará. [7] 
d) Trní specializace
Firma nabízí více výrobk uritému segmentu. Soustedí se na uspokojování 
mnohých poteb a poadavk skupiny zákazník. Výhodou je dobrá povst firmy v této 
skupin. Na druhou stranu tady existuje riziko zmenení nebo zániku segmentu. [7] 
e) Plné pokrytí trhu
Tato monost se nabízí jen pro velké firmy, které dokáou uspokojit nejrznjí 
poteby vech skupin pomocí irokého sortimentu výrobk. Zde se pouívají dv
odliné marketingové strategie. První z nich je nediferencovaný (hromadný) marketing, 
kdy firma pouívá jednu nabídku pro celý trh. Snaí se oslovit co nejvíce 
potencionálních zákazník pomocí jednoho programu a výrobku. Úzká výrobková ada 
sniuje náklady na výrobu, pepravu a výzkum. Nediferencovaný marketing také sniuje 
náklady na reklamu. Druhou moností je diferencovaný (cílený) marketing, kdy firma 
nabízí rzné výrobky v nkolika segmentech. Tento marketing zvyuje finanní 
náronost podnikání. Vyí náklady budou na modifikaci výrobku, výrobní náklady, 
administrativní náklady a náklady na skladování a propagaci. [7] 
3.3.2. Faktory pi vyhodnocování a výbru segment
Musíme brát v úvahu ti faktory: plány postupné invaze do jednotlivých 
segment, aktualizace segmentaních schémat a etický výbr trních cíl. [7] 
a) Plány postupné invaze do jednotlivých segment
Je vhodné si vytvoit dlouhodobý invazní plán a vstupovat do segment
postupn. Na vybraném trhu se nejprve vybuduje záchytné postavení a a poté se 
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vstoupí do nových segment s výrobky. Rizikem je, e se invazní plány stetnou se 
zablokovaným trhem. [7] 
b) Aktualizace segmentaních schémat
Analýzy segmentace trhu by se mly díky zmnám v segmentech provádt 
prbn a opakovan. [7] 
c) Etický výbr trních cíl
Trní targeting me u veejnosti vyvolat odpor. Spolenost me nabýt dojem, 
e firma cílí na zranitelné skupiny (dti), znevýhodnné skupiny (chudí lidé) nebo 
prodává závadné a zdraví kodlivé výrobky. Proto je dleité nejen, na koho firma cílí, 
ale také jak a pro. Targeting by ml slouit nejen spolenosti, ale i zájmm zákazník. 
[7] 
3.4. Positioning 
Positioning je proces zvolení nabídky a image spolenosti, aby byla schopna 
obsadit zvolené segmenty a zabrat dleité místo v zákazníkov mysli. Positioning také 
ztles
uje zpsob, jak chce být firma zobrazována v oích spotebitel. Firma vysílá na 
trh signály, e se díky jedineným vlastnostem produktu lií od konkurence. Úspný 
positioning znamená ujitní spotebitele, e je výrobek pro nj opravdu vhodný a 
jedinený a také, pro by ho ml kupovat. Pro positioning se v eském jazyce také 
pouívají termíny pozice na trhu, umístní nebo urení vnímání. [6] [7] [13] [14] 
Positioning zaíná u produktu. U kusu zboí, sluby, spolenosti, instituce nebo 
dokonce osoby Positioning vak není to, co dláte s produktem. Positioning je to, co 
dláte s myslí potencionálního zákazníka. To znamená, e produkt umisujete do jeho 
mysli.
2
                                                 
2 KOTLER, Philip. Marketing management. Str. 349 
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 Firmy pouívají nejrznjí strategie positioningu, pi kterých se za pomocí 
asociací mní vnímání výrobku kupujícím. Mezi úinné strategie patí vyuití atribut
produktu, nabízený uitek nebo poteby, samotných uivatel, známých osobností, 
rzných kult, pvodu produktu, nebo me být produkt postaven pímo proti 
konkurenci. [4] 
Firmy se dopoutjí tí chyb pi positioningu. První z nich je nedostatený 
positioning. Firmy se málo odliují od své konkurence. Dalím z nich je pehnaný 
positioning. Firma klade píliný draz jen na jeden pínos (nap. cenu) a tím si sniuje 
mnoství potencionálních zákazník. Poslední je matoucí positioning, který vzniká 
v dsledku patn zvolené kombinace komunikaních kanál. [12] 
Meme se setkat také s výrazem repositioning. Jedná se o zmnu image firmy 
nebo postavení výrobku i sluby na trhu. K tomuto procesu se firma uchyluje, kdy je 
její stávající strategie positioningu nevhodná. Dalí píiny mohou být nárst 




Jedná se o soubor marketingových nástroj, které firma vyuívá pro aplikaci 
zvolené strategie. Zamujeme se pedevím na úinnost jednotlivých nástroj, jejich 
zamnitelnost a výi náklad pro dosaení zvolených cíl. [1] 
Marketingový mix zahrnuje mnoho pístup. Nejznámjí je model 4P, který 
zahrnuje tyi sloky: výrobek (product), cena (price), distribuce (place) a propagace 
s komunikací (promotion). Dalí pístup je 5P, který k pedchozím tyem slokám 
pidává dalí - zákazníci neboli lidé (people). Poslední monost je 7P pidávající - 
vzhled (physical evidence) a procesy (processes). [9] 
Je potebné rozliovat mezi sloením marketingových mix 4P v komerním a 
zakázkovém marketingu. Rozdíly v kadé sloce zobrazují obrázky . 1 a . 2. [5] 
Obr. . 1: Komerní marketingový mix, Zdroj: PLESKA, Jií. Marketing ve 
stavebnictví. 2001, s. 116, upraveno 
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Obr. . 2: Zakázkový marketingový mix, Zdroj: PLESKA, Jií. Marketing ve 
stavebnictví. 2001, s. 117, upraveno 
4.1. Výrobek 
Výrobek pedstavuje základ marketingového mixu. Vstupem na trh se z výrobku 
stává zboí. Pi konfrontaci nabídky a poptávky se vytváí ze smnné hodnoty trní 
cena. [5] 
4.1.1. Komerní výrobek 
Komerní výrobky se nejprve vyrobí a a poté se hledá konkrétní zákazník. 
adíme sem výrobu a následný prodej stavebních hmot, stroj a technologických celk. 
Výrobek me být konzumního charakteru (je uren k pímé spoteb), nebo je uren 
pro spotebu pi dalí výrob. U výrobku sledujeme ti hlediska: genezi, ivotnost a 
inovaní potenciál. [5] 
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Výrobek je moné rozdlit na jádro, vnitní slupku a vnjí slupku. Mezi 
základní vlastnosti jádra adíme funknost, efektivnost, design a ekologii. Vnitní 
slupka zahrnuje vlastnosti související s výrobkem, které ale zárove
 nejsou primárn
dleité. Jedná se o kvalitu provedení, rozmry a hmotnost, styl a provedení, znaku a 
obal. Vnjí obalovou vrstvu tvoí sluby, dodací podmínky, formy platby a formy 
výhod podncující nákupy. [5] 
Rozliujeme pt fází trn ekonomického cyklu. První fází je zavádní, které je 
charakteristické malou poptávkou a vysokými vstupními náklady. Jedná se o vstup na 
trh. Druhou fází v poadí je rst. Prodej prudce stoupá a zvtuje se objem zisku. Také 
se vtinou vrací vloené prostedky pi první fázi. Dalí fází je zralost. Ustálí se prodej 
a díky velkému objemu výroby se sniují celkové náklady a cena výrobku. Firma by 
mla zaít zvaovat, jestli není vhodný okamik k pozvolnému opoutní trhu. Dochází 
k tzv. saturaci  nasycení trhu. Od tohoto okamiku klesá výrazn poptávka. 
Pedposlední fází je útlum. Výrobek moráln nebo technologicky zastarává a blíí se ke 
svému konci. Poslední fází je likvidace. Jedná o finann velmi nákladnou fázi, je proto 
vhodné dobe zváit zpsob likvidace výrobku. [5] 
4.1.2. Zakázkový výrobek 
Jedná se o produkci na míru zákazníkovi podle pedem domluveného zadání. 
Dohoda mezi zákazníkem a dodavatelem je právn stvrzena obchodní smlouvou. Na 
rozdíl od komerního výrobku se nejprve hledá zákazník a a poté se realizuje výroba 
na základ jeho pedstav. Kadý zakázkový výrobek je unikátní díky projektové 
dokumentaci, umístní do terénu a pouitých technologií. [5] 
Výrobek je moné rozdlit na jádro, první vrstvu dopl
kových vlastností a 
druhou vrstvu environmentálního charakteru. Mezi základní vlastnosti jádra adíme 
úelovost a funknost, ekonomickou efektivnost, architektonické eení a ekologinost. 
První vrstva zahrnuje lokalitu stavenit, zdroje pracovník a materiál, dopravu, 
kvalitu provedení, dodrení projektu a financování. Druhá vrstva by mla dobe psobit 
na zadavatele. Zahrnuje znaku, image a goodwill firmy. [5] 
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ivotní cyklus zakázkového výrobku má pt fází. První fáze je rekognoskaní. 
V této fází se zkoumá trh a hledá se monost uplatnní stavební firmy. Druhou fází je 
identifikaní. V této fázi se dojednávají obchodní podmínky mezi zákazníkem a 
stavební firmou. Prostední fáze je realizaní. V této fázi probíhá realizace stavby 
v souladu se smlouvou o dílo a projektovou dokumentací. Pro získání dobrých referencí 
a upevnní vztah se zadavatelem je nutné, aby tato fáze probíhala bez problém. 
Pedposlední fází je fáze exploataní. Dodavatel stavbu zkolauduje a pedává ji 
zákazníkovi. Stavební dílo se uívá a zaíná proces stárnutí stavby. Poslední fáze je 
likvidaní. Likvidaci lze zabránit rekonstrukcí nebo revitalizací, pomocí nich se 
snaíme vrátit stavb pvodní hodnotu. [5] 
4.2. Cena  
Cena výrobku vyjaduje jeho hodnotu. V komerní produkci se vývoj a výroba 
výrobk pizpsobují finanním limitm zvolených managementem. V zakázkové 
stavební produkci se ceny domlouvají a stvrzují ve smlouv o dílo. Cena je jedna 
z nejdleitjích kritérií, podle kterých si zadavatel vybírá konkrétního zhotovitele 
z mnoha nabídek. [5] 
Rozliujeme nkolik obecných metod stanovení ceny. První z nich je nákladov
orientovaná cena, kde se vychází z náklad na výrobu. Dalí jsou konkurenn
orientovaná cena, kdy na výslednou cenu má vliv cena konkurence a cenová hladina na 
daném trhu, a poptávkov orientovaná metoda, pi ní je sledována výe hodnoty, na 
jakou si zákazník cenní výrobek. Poslední je metoda cenových manipulací, která není 
pesn definovaná a vychází z konkrétních cíl firmy a stavu trhu. [5] 
4.3. Distribuce 
Jedná se o souhrn inností, které existují mezi dodavatelem a spotebitelem. 
Zahrnuje distribuní a zprostedkovací procesy. První z nich je sytém jednotlivých 
lánk, pes které se výrobek dostává od výrobce ke spotebiteli. Me jít o pímý 
prodej, kdy výrobek neputuje pes mezilánky, nebo naopak se výrobek dostává 
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k zákazníkovi pes sí distribuních mezilánk. Zprostedkovací proces pímo 
nesouvisí s vlastní výstavbou a zahrnuje developerství, leasing nemovitostí nebo realitní 
sluby. [5] 
4.4. Komunikaní mix 
Komunikaní mix zahrnuje vechny vztahy výrobce k zákazníkovi. Analyzuje 
chování a postoje zákazníka vzhledem k trhu. Jeho cílem je oslovit a získat zákazníka. 
Ve stavebnictví se pak jedná o dosáhnutí na zakázku. Mezi hlavní nástroje 
komunikaního mixu patí osobní prodej, reklama, podpora prodeje, pímý marketing, 
public relations (PR, práce s veejností), sponzorství, nová média a obaly. [5] [15]
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5. ANALÝZA MARKETINGOVÉHO PROSTEDÍ 
Podnik se chová jako ivý organismus a nemete proto peít sám. Existuje 
v prostedí, které na nj psobí. Toto prostedí ovliv
uje volbu výrobku, jeho cenu, 
distribuní cesty a styl komunikace. Rychle se mní a je na nj teba vas reagovat, 
protoe jinak se zvyuje riziko neúspchu prodejce. Marketingovým prostedím se dá 
nazvat vechno, co obklopuje podnik. Marketingové prostedí rozhodn není statické a 
mní se v ase. Pi procesu rozhodování je tedy vtí míra nejistoty. Firma by mla mít 
monost ovliv
ovat alespo
 nco ze svého okolí. Oblasti, které me ovládat, se 
nazývají mikroprostedí a ten zbytek pak makroprostedí. [16] [17] [19] 
5.1. Mikroprostedí spolenosti 
Mikroprostedí podniku je samotný podnik a jeho bezprostední okolí. 
Zahrnujeme sem zamstnance, zákazníky, dodavatele, marketingové zprostedkovatele, 
veejnost a konkurenty. Ti vichni ovliv
ují innost firmy, ale dleité je, e podnik je 
me zmnit. Me si zvolit jiné dodavatele nebo me uzavít dohodu s konkurencí. 
Mikroprostedí také nkdy bývá oznaováno jako vnitní prostedí. [11] [16] 
5.1.1. Podnik 
Uvnit spolenosti je mnoho skupin (top management, finanní oddlení, 
výzkum a vývoj, nákupní oddlení, výroba a úetní oddlení), které ovliv
ují plány a 
jednání marketingového oddlení. Vzájemn by mly spolupracovat a snait se 
uspokojit zákazníka. [4] 
5.1.2. Dodavatelé 
Dodavatelé poskytují firm zdroje, které pouívá k výrob zboí a slueb. Pro 
marketéry je dleitá dostupnost zboí. Proto je vhodné vybírat dodavatele jako 
partnery pi tvorb zboí nebo slueb. [4] 
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5.1.3. Marketingoví zprostedkovatelé 
Jedná se o distributory, marketingové agentury a finanní zprostedkovatele, 
kteí se snaí firm pomoci prodat zboí koncovým zákazníkm. Mou zajiovat 
pepravu, skladování, marketingový výzkum, finanní transakce nebo pojitní. [4] 
5.1.4. Zákazníci 
Potencionální zákazníci se nacházejí na trzích spotebitelských, prmyslovém, 
institucionálním, mezinárodním, trhu obchodních mezilánk a veejných zakázek. Tyto 
trhy musí spolenost bedliv sledovat. [4] 
5.1.5. Konkurenti 
Firmám vtinou jen nestaí se pizpsobit poadavk odbratel, musí také 
pinést zákazníkovi vyí hodnotu a lépe se zapsat do jejich myslí ne konkurence. [4] 
5.1.6. Veejnost 
Veejnost je skupina, která má vliv na schopnosti firmy dosáhnout svých cíl. Je 
moné rozliit sedm typ veejnosti: finanní instituce, média, vládní instituce, 
obanské iniciativy a místní komunita, obané, irí veejnost a zamstnanci. [4] 
5.2. Makroprostedí spolenosti 
Makroprostedí je irí okolí firmy, které ovliv
uje její postavení a chování. 
Firma by mla své vnjí okolí bedliv sledovat, aby mohla vyuít nejnovjí trendy a 
poteby zákazník ke svému prospchu. Je to souhrn faktor, nebo také 
nepedvídatelných vliv okolí, které firma neme nijak ovlivnit, ale musí na n rychle 
reagovat. Cílem analýzy je urit trendy a nejen statické data. Makroprostedí také nkdy 
bývá oznaováno jako vnjí prostedí. [11] [16] [19] 
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5.2.1. Demografické prostedí 
Sleduje se zde lidská populace z nejrznjích hledisek  rasa, pohlaví, hustota 
zalidnní a mnoho dalích. Velikost svtové populace roste kadým dnem. V roce 2007 
ilo asi 6,3 miliardy lidí a v dubnu roku 2013 to bylo u 7,1 miliardy obyvatel. S rstem 
populace je propojen rst lidských poteb. V rozvinutých a bohatých zemích Evropy, 
Asie a ve Spojených státech amerických dochází ke stárnutí populace. Mní se také 
ideál rodiny. Místo dvou dtí a úplné rodiny narstá poet nesezdaných pár a dti se 
rodí v mením potu a v mnohem vyím vku. [4] [20] 
Stavební firmy by mly sledovat hlavn vkové sloení populace a úrove

vzdlání. Tyto dva faktory jsou dleité, protoe psobí na poptávku po bytech a 
novostavbách rodinných dom a také po objektech urených zábavnímu a rekreanímu 
prmyslu. [5] 
5.2.2. Ekonomické prostedí 
Ekonomické prostedí závisí na kupní síle a zvyklostech zákazníka. Je dleité 
sledovat vývoj svtové ekonomiky, hospodáskou politiku vlády, monetární a fiskální 
politiku státu, stav platební bilance státu, míru inflace a situaci na kapitálovém trhu. 
Souasný stav a oekávaný vývoj národního hospodáství má na stavebnictví 
rozhodující vliv. [4] [5] [18] 
5.2.3. Pírodní prostedí 
Zahrnuje vechny zdroje, které jsou pouity k výrob zboí. V souasnosti se 
projevují tyi trendy: nedostatek surovin, rostoucí ceny energií, rst zneitní a vládní 
intervence do managementu pírodních zdroj. Monost vyerpání neobnovitelných 
zdroj je riziko díky navyování cen, ale je to zárove
 píleitost pro inovace. Stavební 
firmy by se mly zajímat o ekologické stavby dotované z Evropské unie a také o 
recyklaci stavebních materiál a jejich následného vyuití. [4] [5] 
35 
5.2.4. Technologické prostedí 
Bez technologií bychom nebyli tam, kde jsme te	. Na jednu stranu to jsou 
pevratné léky a medicína, která zachra
uje nai ivoty, ale na druhou stranu lidstvo 
vymyslelo nejrznjí zbran vetn atomové bomby. Záleí tedy na naem postoji, jak 
je budeme vnímat. Marketingoví specialisté by se mli zamit na rychlost 
technologických zmn, vysoké rozpoty na výzkum a vývoj, dleitost drobných 
zlepení a na rostoucí regulace pedevím v oblasti bezpenosti. [4] 
Nejcitlivjí na technologické zmny je ve stavebnictví trh realizace stavebních 
dl, kdy vasné nezachycení proudu technologických inovací vtinou znamená pro 
firmu nedobrovolný odchod z uritého segmentu trhu. [5] 
5.2.5. Politické prostedí 
Kadé podnikání je omezeno zákony (legislativou), které chrání spotebitele i 
investora. Dobe nastavená míra regulace me pomáhat konkurenním podmínkám a 
rovnému postavení na trhu. Mimo psaných zákon zde existuje morální kodex a etika. 
Stavebnictví se pedevím týkají zákony o zadávání veejných zakázek a o územním 
plánování a stavebním ádu. [4] [5] 
5.2.6. Kulturní prostedí 
Kulturní prostedí je ovlivnno základními postoji a hodnotami získanými 
výchovou a okolním prostedí, které na nás psobí od narození a do smrti. Rozliujeme 
základní postoje utváené v dtství, které se bhem ivota nemní, a postoje druhotné, 
které se zmnit mohou a je moné je mnit ve prospch firmy. [4] 
5.3. SLEPT analýza 
Jedná se o analýzu makroprostedí spolenosti. Název vznikl z poáteních 
písmen pti anglických slov: Social  spoleenské a demografické prostedí, Legal  
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legislativní prostedí, Economic  ekonomické prostedí, Political  politické prostedí a 
Technological  technologické prostedí. [18] 
SLEPT analýza by se mla zamovat na vývoj makroprostedí spolenosti a 
trend. Faktory vstupující do analýzy by mly mít vliv na marketing. Pokud toto 
splníme, pak lze analýzu povaovat za relevantní. [18] 
Tato analýza má nespoet rzných variant. Napíklad PESTLEK (politické, 
ekonomické, sociální, technické a technologické, legislativní, ekologické a kulturní 
faktory), nebo PESTE (politické, ekonomické, sociální, technické a ekologické), 
pípadn STEPE (sociální, technické, ekonomické, politické a ekologické).
3
5.4. Porterv ptifaktorový model konkurenního prostedí 
Nkdy také bývá zkrácen nazýván Porterova analýza. Jedná se o nástroj 
k urení konkurenní pozice firmy. Mezi zkoumané faktory adíme vyjednávací sílu 
zákazník, vyjednávací sílu dodavatel, hrozbu vstupu nových konkurent, hrozbu 
substitut a rivalitu firem psobících na daném trhu. Tato analýza se dá rozdlit do dvou 
krok. Prvním z nich je urení hrozeb, které vyplynou z pti faktor výe zmínných. 
Druhý krok je vymylení moností, jak tyto hrozby zmírnit nebo úpln odstranit. [18] 
5.5. SWOT analýza 
Jedná se o souhrnnou analýzu firmy, která propojuje vlivy mikroprostedí 
pomocí analýzy silných a slabých stránek (anglicky Strengths and Weaknesses analysis) 
a vlivy makroprostedí pomocí analýzy píleitostí a hrozeb (anglicky Opportunities and 
Threats analysis). Název je kombinací prvních písmen jednotlivých sloek z anglických 
názv. [11] 
                                                 
3 FORET, Miroslav. Marketing pro zaáteníky. Str. 48 
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Silné stránky jsou vechny faktory, ve kterých je daná firma lepí ne 
konkurence a díky tomu má silnou pozici na trhu. Slabé stránky jsou opak stránek 
silných a brání firm v efektivním výkonu. Píleitosti pedstavují pro firmu potenciál 
rst, efektivnjí vyuití zdroj a lepí plnní zvolených cíl. Firma je vak musí 
nejprve identifikovat. Hrozby jsou negativní vlivy okolí, které mohou být fatální a 
znamenat úpadek nebo dokonce zánik firmy. Je proto dleité bedliv je sledovat a 
pedcházet jim. [14] 
Obr. . 3: SWOT analýza, Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: 
[strategie a trendy]. Str. 103, upraveno 
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6. ANALÝZY PORTFOLIA 
Analýza portfolia se zabývá zkoumáním strategických podnikatelských jednotek 
oznaovaných zkratkou SBU (z anglického Strategic Business Unit). Jedná se relativn
samostatné jednotky, které lze plánovat a zárove
 mají konkurenty a vlastního 
manaera. Mohou to být teba jednotlivé provozovny obchodních etzc nebo 
konkrétní produkty. [11] 
Tyto analýzy by nám mly dát jasnou odpov	, co se strategickou 
podnikatelskou jednotkou dlat, jestli ji udrovat, snait se zvtit trní podíl, nebo ji 
opustit. Výsledek z tchto analýz je vtinou pouívám jako podklad pro volbu dalích 
investic a perspektivnosti dané SBU nebo naopak o jejím staení z trhu. [11] 
Existuje velké mnoství analýz portfolia jako napíklad Bostonská matice, ABC 
analýza nebo GE matice. Vzhledem k praktické ásti, kde vyuívám jen poslední z nich, 
se zde zmi
uje také jen o ní. 
6.1. GE matice 
Tato matice o devíti polích zohled
uje na dvou osách konkurenní pozici firmy 
a atraktivnost trhu. Pi pouití ve stavebnictví má urité výhody a nevýhody. Mezi 
hlavní výhody meme adit to, e je graficky a poetn nenároná. Jednotlivé pozice 
také napovídají o finanních investicích a budoucím cash-flow. Tato analýza nám dává 
komplexní pedstavu o segmentech. Hlavní nevýhodou je, e matice se sestavuje na 
základ údaj, které jsou subjektivní. Firma si me data pikrálovat a analýza pak 
nevypovídá o skutené situaci daného segmentu v rámci trhu. [5] [11] 
Atraktivnost trhu se hodnotí pomocí velikosti a kvalitou trhu a jeho 
pedpokládaného rstu, zásobování energiemi a surovinami a také obecných okolních 
vliv na segment. Konkurenní pozice firmy se hodnotí podle relativní trní pozice, 
výrobního, výzkumného a vývojového potencionálu a také podle nárok na kvalifikaci 
managementu a dalích pracovník. Jednotlivým kritériím je piazena váha a poté jsou 
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kvantifikována. Umístní firmy v segmentu je stanoveno na základ vyhodnocení 
kritérií a umístní na souadnice. Je také monost zobrazit graficky kruhem velikost 
segmentu a výseí podíl firmy. [5] 
Jednotlivé osy jsou rozdleny na tetiny a vniká tak devt polí o stejné velikosti. 
Tyto pole jsou rozdleny na ti zóny a kadé z nich je piazena normativní strategie. 
Názorn to zobrazuje obrázek . 4. [5] 
Obr. . 4: GE matice, Zdroj: URBÁNEK, Tomá. Marketing. 2010, s. 218, upraveno 
a) Pole . I, II, II  Investiní a rstová strategie
Cílem strategie v tchto oblastech je udret si souasný podíl nebo ho zvýit a 
nedovolit konkurenci posílit v tchto segmentech. Tato strategie je finann nároná a 
v poátcích vykazuje záporné cash-flow, po urité dob se vak stává vysoce pozitivní. 
[5] 
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b) Pole . IV, V, VI  Selektivní strategie
Pokud je atraktivita vysoká a konkurenní pozice slabá, tak se volí ofenzivní 
strategie, kdy firma díky masivním investicím získává vtí podíl v segmentu. Cash-
flow je zpoátku negativní, ale z dlouhodobého hlediska je vysoce pozitivní, pokud je 
firma schopna sníit náklady na výrobu a prodej. [5] 
Druhá monost je, e firma má silnou konkurenní pozici na málo atraktivním 
segmentu. Zde volíme strategii defenzivní nebo také udrovací, kdy se firma snaí 
udret dominantní postavení za cenu ekonomicky akceptovatelných investicí a zabránit 
konkurenci v zisku vtího podílu v segmentu. Toto platí do doby, kdy je cash-flow 
pozitivní, nebo do zmny na trhu. [5] 
Pole uprosted matice nastává v dob recese na stavebním trhu pomrn asto. 
Segment je stedn atraktivní a konkurenceschopnost firmy v nm je rovn stední. 
V tomto pípad se pouívá normativní pechodná strategie, kdy se za pomocí 
minimálních investic snaí firma zvýit objem zakázek a tím zvýit nebo alespo
 udret 
pozitivní cash-flow. Firma me tedy jen ekat na zlepení situace na trhu nebo pouít 
investiní strategii pro posun v matici smrem nahoru. [5] 
c) Pole . VII, VIII, IX  Defenzivní strategie
Pole IX znamená pro firmu rychlé oputní segmentu, které je neatraktivní a 
jet v nm dosahuje mále konkurenceschopnosti. Volí se likvidaní defenzivní 
strategie. Cash-flow je negativní a volné kapacity me firma vyuít v zajímavjích 
segmentech. [5] 
V pípad, e firma má slabou konkurenní pozici ve stedn atraktivním 
segmentu, je moné pokusit se investicemi zlepit pozici firmy v segmentu (cash-flow 
je nejprve negativní, ale po urité dob pozitivní), nebo zvolit likvidaní defenzivní 
strategii. [5] 
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Poslední monost je, e firma psobí v málo atraktivním segmentu a dosahuje 
prmrné konkurenceschopnosti. Zde se volí normativní udrovací strategie, kdy se 
pomocí co nejniích investic firma snaí udret svou pozici s pozitivním cash-flow. [5] 
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7. MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Kadá marketingová strategie je jedinená díky velké rozmanitosti podnik a 
jejich cíl a moností. Dobe zvolit a bez problém realizovat strategii jsou základní 
úlohy managementu firmy a také jejich vizitkou. Volba marketingové strategie zaíná 
u s formulováním cíl a poslání firmy. Úelem strategií je zvolit smr postupu, 
vytvoit optimální trní pozici, vymezit zpsob jak konkurovat a kam vloit podnikové 
zdroje. [16] 
Pi tvoení marketingových strategií se musí brát v potaz vnitní schopnosti 
firmy a podmínky konkurenního prostedí. Musíme znát silné i slabé stránky firmy a 
také vlivy vnjího okolí. Proces formulace strategií sleduje podnikový smr, 
pedpokládá znalost vstupních analýz a zohled
uje cíle firmy. Volba strategií má ti 
základní fáze. Nejprve musíme formulovat moné strategické varianty, pak je 
zhodnotíme a vybereme z nich nejvhodnjí. [16] 
Vtina strategií se vztahuje k jednotlivým ástem marketingového mixu. Jedná 
se tedy o výrobek a z nj vyplývající výrobkové strategie, cenové strategické smry, 
distribuní strategie a komunikaní strategie. Rozliujeme strategie pro individuální 
výrobky, výrobkovou adu, výrobkový mix, diferenní cenovou strategii, konkurenní 
cenovou strategii, strategii ocenní výrobkové ady, strategii intenzivní distribuce, 
strategii selektivní distribuce, strategie exkluzivní distribuce a tzv. Pull a Push strategie. 
[16] 
7.1. Tídní na základ trend trhu 
Rstové strategie jsou zameny na rst v budoucnu a zisk. Snaí se zvýit podíl 
na trhu, objem prodeje a ziskové výkonnosti. Tyto strategie jsou vtinou pouívané ve 
druhé fázi výrobku a to rstu. Pak zde existují strategie udrovací, kdy si podnik jen 
drí svoji pozici na trhu díky minimálním investicím a bez snahy rst. Poslední 
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variantou jsou strategie ústupové, kdy se firmy snaí zbavit podílu v neatraktivních 
nebo neziskových trzích. [16] 
7.2. Tídní na základ pístupu k segmentm trhu 
Ofenzivní marketingové strategie jsou napadající povahy a jsou orientovány 
rstov. Pomáhají k zvyování obratu, podílu na trhu a dobré konkurenní pozici. 
adíme mezi n strategii penetrace, strategii vývoje trhu, strategie vedoucí k rstu trní 
poptávky a podílu na trhu, strategie rstu nákup na jednoho zákazníka, strategie 
vytvoení nového zákaznického segmentu, strategie vstupu na píbuzné trhy, strategie 
vstupu na trhy nov vzniklé a strategie vstupu do doposud nerozvinutých trních oblastí. 
[16] 
Defenzivní marketingové strategie zahrnují obranné opatení a slouí k ochran
zisku a podílu na trhu. Tyto strategie se lií v závislosti na velikosti trhu a podílu 
podniku. Také je moné zvaovat postupné stahování z trhu. [16] 
7.3. Tídní na základ chování vzhledem k vnjímu prostedí 
Kooperaní strategie je vhodná pro firmy, které se snaí být nekonfliktní a 
nesnaí se o prvenství v trhu. Zakládají si na speciálních výhodách, které si získají své 
zákazníky bez konflikt s konkurencí. [16] 
Konfrontaní strategie je pravý opak kooperaní strategie. Firma bojuje o svoji 
pozici na trhu a snaí se vytlait konkurenci a na její úkor získat vtí podíl. [16] 
7.4. Tídní na základ rozliení specifických skupin zákazník
Tyto strategie se pouívají na základ provedené segmentace trhu. První z nich 
se jmenuje strategie hromadného trhu a pouívá se, kdy je trh ucelený bez rozdílu 
v potebách a poadavcích zákazník. Pokud je trh rozdlen na segmenty vtí velikosti 
a zdroje firmy jsou omezené, tak lze pouít strategii velkých segment. V pípad, e 
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marketingové úsilí je zameno na jeden segment, se me pouít strategie sousedních 
segment a svoji pozornost me firma zamit na jeden pilehlý segment. Strategie 
multisegment je vhodná pro zcela segmentovaný trh, kdy má firma dostatek zdroj pro 
psobení ve více segmentech. Pokud má firma limitované zdroje, tak se snaí prosadit 
pouze v nejmeních segmentech na úpln segmentovaném trhu pomocí strategie malých 
segment. Strategie trních výklenk se pouívá, kdy zákazníkovy poadavky a 
poteby nejsou dostaten uspokojeny. Strategie pizpsobení se potebám zákazník se 
soustedí na malé skupiny zákazník s unikátními potebami a poadavky na ji 
segmentovaném trhu. [16] 
7.5. Tídní na základ ivotní fáze výrobku 
Rozliujeme strategie ve fázi zavádní: strategie pro subjekty vstupující na trh 
jako první a strategie pro subjekty vstupující na trh pozdji, ve fázi rstu: strategie pro 
vdce v podílu na rostoucím trhu, strategie pro opevnní se, boního útoku, odchodu 
z trhu, mobilní a konfrontaní strategie, ve fázi zralosti (nasycenosti) a fázi zániku: 
strategie udrovací, strategie peití se ziskem, strategie výklenk a strategie sklízení. 
[16] 
7.6. Tídní na základ íe pokrytí spektra marketingového 
rozhodovacího procesu 
Tyto pístupy se zabývají pouze uritou ástí strategického marketingového 
ízení. Snaí se pln a komplexn pokrýt rozhodovací proces. [16] 
7.6.1. Parciální pístup podle Ansoffa 
Tento pístup vyjaduje marketingové cíle pomocí výrobk a trh. Jednotlivé 
strategie jsou vdy rstové a názorn jsou zobrazeny na obrázku . 5. Ansoff neuvauje 
monost ústupu z trhu. [16] 
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Obr. . 5: Ansoffova matice, Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: 
[strategie a trendy]. Str. 103, upraveno 
Strategie konsolidace trhu se pouívá na souasných trzích se souasnými 
výrobky, kdy firma pouze udruje souasný stav. Pokud se firma draznji zamí na 
tyto trhy a bude se snait o intenzivnjí proniknutí na trh a o vyí obrat, tak mluvíme o 
strategii trní penetrace. Pokud se firma snaí navýit píjmy pi zachování nízkých 
výdaj a pijatelném riziku, má dobe zvládnutou výrobu produkt a zárove
 zná trh, 
pak je penetrace vhodnou strategií. [16] 
Pronikání se stávajícími výrobky na nové trní segmenty se nazývá strategií 
vývoje trhu. Pro firmu to me pedstavovat rozíení nabídky do nových geografických 
oblastí nebo nalezení nového pouití výrobku. Rizikem me být neznalost prostedí, do 
kterého firma nov expanduje, a také vyí náklady na prodej ne ve stávajícím 
prostedí. [16] 
Strategie vývoje výrobku spoívá v proniknutí novým výrobkem na souasný 
trh. Tato strategie se pouívá, kdy poklesne prodej výrobk nebo kdy výrobky 
zastarají. Rizikem mohou být vysoké náklady na inovace. Platí vak obecné pravidlo, e 
je jednoduí pijít s novým výrobkem ne prodávat zavedený produkt na nových a 
neznámých trzích. [16] 
Znan riskantní je strategie diverzifikace, kdy firma vstupuje s novým 
výrobkem na nový trh. Ped tímto krokem by ml být realizován przkum, aby se rizika 
sníily. [16] 
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7.6.2. Porterv pístup 
Tento pístup se soustedí na konkurenci. Porter rozliuje dv základní strategie. 
První z nich je dosaení vedoucí pozice v nákladech a tím pádem má výhodu nízké 
ceny. Firma toho me dosáhnout zavedením nových technologií, inovací nebo 
kvalifikací pracovník. Druhou z nich je strategie diferenciace, kdy firma nabízí nco 
jiného ne konkurence. [16] 
7.6.3. Kotlerv pístup 
Kotlerv pístup zohled
uje hlavn postavení firmy v rámci trhu a podle toho 
uruje tyi základní strategie. Prvním z nich je strategie trního vdce, kdy se firma 
snaí udret a chránit svoje dominantní postavení v rámci trhu. Druhou moností je 
strategie trního vyzyvatele, kdy firma zaujímá postavení v závsu za vdcem trhu. 
Jedná se ofenzivní strategii, kdy se firma snaí získat nespokojené zákazníky 
konkurence nebo ty s problémy. Dalí strategií je strategie trního následovatele. Firmy 
se snaí napodobit trního vdce, ale nabízí njakou odlinost, kterou si zákazníci 
ádají. Poslední moností je strategie obsazování trních výklenk. Firmy se zamují 
na malé segmenty, kde vidí trní mezery. Vhodné je se zamit na více výklenk, aby se 
minimalizovalo riziko. [16] 
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8. ANALYZOVANÁ FIRMA 
Vedení analyzované spolenosti si pálo zstat v anonymit. Jejich rozhodnutí 
respektuji a z tohoto dvodu nebudu uvádt název firmy a jiné údaje, podle kterých by 
se dala firma snadno dohledat. 
Jedná se o relativn malou spolenost se 12 zamstnanci, která vznikla v roce 
2005 slouením dvou samostatných subjekt psobících ve stavebnictví. Obrat v roce 
2011 inil necelých 30 milión korun. Sídlí v Brn a psobí jen v Jihomoravském kraji. 
Zabývá se vlastními investiními projekty v oblasti pdní vestavby a od roku 2012 také 
realizací bytových dom. Firma vyhledává investiní píleitosti a zpracovává pípravné 
a projektové práce a po samotnou realizaci výstavby. Realizované byty pak prodává 
pes vlastní zamstnance firmy nebo realitní kanceláe. Samotnou výstavbu eí pomocí 
vlastních dlník a za spolupráce s externími firmami. Klientm nabízí kompletní 
sluby spojené s financováním bydlení, zaízením znaleckých posudk a vyhotovením 
prohláení vlastníka. Firma je dritelem certifikátu kvality ISO 9001:2008. 
V cílech této bakaláské práce jsem si stanovil provedení nkolika analýz firmy. 
Nejprve jsem se rozhodl udlat GE matici, protoe díky ní mu zhodnotit, jak si vedou 
jednotlivé segmenty a na základ toho navrhnu optimální marketingovou strategii. Dále 
pak pouiji Porterv ptifaktorový model konkurenního prostedí, abych zjistil, jak na 
firmu psobí mikroprostedí a pípadn i to, co ji ohrouje. Tetí v poadí bude jedna 
z variant PEST/SLEPT analýzy, protoe je vhodná pro urení makroprostedí dané 
firmy. Na základ tchto analýz a hlubího pochopení analyzované firmy, pak provedu 
SWOT analýzu, kde shrnu silné a slabé stránky firmy a také píleitosti a hrozby. 
8.1. Analýza firmy pomocí GE matice 
innost analyzované firmy jsem rozdlil na dva segmenty: výstavbu bytových 
dom a pdní vestavbu. Poté jsem stanovil obecné faktory spolené pro oba tyto 
segmenty.  
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Faktory sledující atraktivnost trhu: 
a) Velikost trhu 
b) Dynamika rstu trhu 
c) Intenzita konkurenního boje 
d) Technologická a materiálová náronost 
e) Substituní tendence 
f) Podíl veejných zakázek 
g) Bariéry trního vstupu nových subjekt
h) Výhled do budoucna 
Faktory sledující konkurenní pozici: 
a) Relativní trní podíl firmy 
b) Mezironí rst podílu 
c) Goodwill firmy 
d) Úrove
 propagace firmy v porovnání s konkurencí 
e) Finanní síla 
f) Podíl veejných zakázek realizovaných firmou 
g) Geografické pokrytí 
Zpracoval jsem tabulky, které slouí k zapisování dleitosti jednotlivých 
faktor v porovnání s ostatními. Pokud je faktor na ádku dleitjí ne ve sloupci, pak 
byl ohodnocen 1. Pokud tomu bylo naopak, pak byl ohodnocen 0. Údaje pro vyplnní 
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tabulek mi na základ dotazování poskytli vedoucí pracovníci. Jsou obsaeny v píloze. 
Jednotlivé váhy byly zprmrovány a pro vtí pehlednost zapsány do tabulek.  
  váha . 1 váha . 2 váha . 3 prmrná váha
A 0,214 0,143 0,179 0,179 
B 0,143 0,179 0,107 0,143 
C 0,250 0,250 0,214 0,238 
D 0,071 0,107 0,143 0,107 
E 0,036 0,036 0,036 0,036 
F 0,000 0,000 0,000 0,000 
G 0,107 0,071 0,071 0,083 
H 0,179 0,214 0,250 0,214 
suma: 1,000 1,000 1,000 1,000 
Tab. . 1: Atraktivnost trhu, Zdroj: Vlastní zpracování 
  váha . 1 váha . 2 váha . 3 prmrná váha
A 0,179 0,179 0,179 0,179 
B 0,143 0,179 0,107 0,143 
C 0,179 0,214 0,250 0,214 
D 0,071 0,071 0,071 0,071 
E 0,179 0,143 0,214 0,179 
F 0,214 0,179 0,143 0,179 
G 0,000 0,000 0,000 0,000 
H 0,036 0,036 0,036 0,036 
suma: 1,000 1,000 1,000 1,000 
Tab. . 2: Konkurenní pozice, Zdroj: Vlastní zpracování 
Po pidlení váhy jednotlivým kritériím jsem peel ke zkoumání jednotlivých 
faktor a jejich následným ohodnocením body ze kály 0 a 10, kdy 0 je nejhorí a 10 je 
nejlepí. 
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8.1.1. Atraktivnost trhu 
a) Velikost trhu  
Z údaj eského statistického úadu (dále SÚ) vyplývá, e v roce 2011 bylo 
prostavno 4 572 mil. K za novou výstavbu, rekonstrukce a modernizace bytových 
budov v Jihomoravském kraji. [21] 
Dále také víme, e bylo v roce 2011 v Jihomoravském kraji postaveno celkem 
3608 byt. Z toho 1 072 byt bylo realizováno v bytových domech a 403 byt vzniklo 
v nástavbách, pístavbách a vestavbách k bytovým domm. [22] 
Z toho vyplývá, e bytové domy pedstavují cca 29,7% bytové výstavby a 
nástavby, pístavby a vestavby k bytovým domm iní piblin 11,2%. V rámci 
nedostatku relevantních dat jsem pro zjednoduení pedpokládal, e vechny byty stojí 
piblin stejn. Bytové domy poté pedstavují 1 357 mil. K a druhý segment 512 mil. 
K. Na základ tchto údaj jsem zpracoval tabulku íslo 3.  
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Absolutní velikost segmentu (mil. K) 512 1 357 
Podíl segmentu (%) 11,2 29,7 
Body 3 7 
Tab. . 3: Velikost jednotlivých segment, Zdroj: Vlastní zpracování 
b) Dynamika rstu trhu 
Rst ve zvolených segmentech je úzce provázán s celkovou stavební výrobou v 
bytové výstavb. Proto jsem se rozhodl pouít data SÚ sledující vývoj mezironího 
rstu objemu bytové výstavby v Jihomoravském kraji. [21] 
Rok 2008 2009 2010 2011 
Objem (mil. K) 6 109 4 945 4 327 4 572
Mezironí rst (%) -13,7 -19,1 -12,5 +5,6 
Tab. . 4: Vývoj mezironího rstu objemu bytové výstavby v Jihomoravském kraji, 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Objem výstavby rostl v roce 2011 po dlouhé dob. Nárst o 5,6% hodnotím 
velmi kladn. I kdy pedpokládám mení rozdíly v rstu v jednotlivých segmentech, 
tak oba hodnotím stejnými body. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 9 9 
Tab. . 5: Dynamika rstu trhu, Zdroj: Vlastní zpracování 
c) Intenzita konkurenního boje 
Intenzitu konkurence jsem stanovoval na základ dotazování se zamstnanc
analyzované spolenosti. Z odpovdí vyplývá, e úrove
 konkurence je vtí ve 
výstavb bytových dom ne u pdních vestaveb. Na druhou stranu se byty v bytových 
domech prodávají v prmru rychleji ne pdní byty. Hodn záleí na individuálním 
zákazníkovi, které specifika pi výbru preferuje. 
Bodování klesá s narstající intenzitou konkurenního boje. Z tohoto dvodu a 
výe zmínných jsem volil nepatrn nií hodnocení u výstavby bytových dom. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 4 3 
Tab. . 6: Intenzita konkurenního boje, Zdroj: Vlastní zpracování 
d) Technologická a materiálová náronost 
Zde jsem sledoval, jak sloité je se daným segmentem zabývat. Na základ
konzultace se zamstnanci firmy jsem zjistil, e na samotnou výstavbu a finanní 
poadavky jsou náronjí bytové domy. Mení firmy nemusí mít dostatek vlastních 
finanních prostedk nebo výrobních kapacit na realizaci. Pípadn také nemusí 
dosáhnout na potebný úvr. Na druhou stranu zde existuje více moností, pokud se 
staví bytový dm na zelené louce. U pdní vestavby je nutno vycházet 
ze specifických podmínek, které jsou individuální u kadého objektu. Jedná se napíklad 
o pdorys domu, statiku a také nkdy bývá pdní vestavba technicky mnohem 
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náronjí ne stavba nového bytového domu. Pouité technologie se proto volí vdy 
podle konkrétní stavby. Bodování tedy není jednoznané. 
Obecn platí, e ím je daný segment náronjí, tím má více bod. Na základ
údaj uvedených výe jsem se rozhodl bodovat blízko stedu s tím, e je výstavba 
bytových dom nepatrn náronjí. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 5 6 
Tab. . 7: Technologická a materiálová náronost, Zdroj: Vlastní zpracování 
e) Substituní tendence 
Oba segmenty se zabývají výstavbou byt. Riziko spoívá pedevím v nárustu 
obliby rodinných dom a jiných alternativ bydlení. Vedení analyzované firmy 
nepedpokládá, e se v dohledné dob vymyslí nový pevratný zpsob bydlení. 
Hodnocení je proto pro oba segmenty shodné.  
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 4 4 
Tab. . 8: Substituní tendence, Zdroj: Vlastní zpracování 
f) Podíl veejných zakázek 
Analyzovaná firma se ani v jednom ze segment neúastní veejných zakázek. 
Volil jsem tedy nejnií hodnocení pro oba segmenty. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 0 0 
Tab. . 9: Podíl veejných zakázek, Zdroj: Vlastní zpracování 
g) Bariéry trního vstupu nových subjekt
Toto kritérium pedstavuje bariéry pro firmu, která se snaí nov proniknout do 
segmentu. Posuzuje se zde investiní náronost, nedostatek zkueností a podobn. 
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Bytové domy jsou investin náronjí na finanní zázemí firmy. U pdních 
vestaveb je nutné pekonávat mnoho administrativních pekáek. Pokud tedy s tím 
nemá firma potebné zkuenosti, tak má velkou nevýhodu a snadno me narazit na 
problémy. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 6 4 
Tab. . 10: Bariéry trního vstupu nových subjekt, Zdroj: Vlastní zpracování 
h) Výhled do budoucna 
Morální i technické zastarávání byt i v panelových domech znamená dobrý 
výhled do budoucna. Jejich rekonstrukce vetn pdních vestaveb se jeví jako optimální 
volba k vyeení tohoto stavu. Zde ale naráíme na moný nedostatek financí 
obyvatelstva nutných k tmto úpravám. V souasnosti jsou relativn snadno dostupné a 
výhodné hypotení úvry. Potencionální zákazníci vak mohou projevovat skepsi a 
neochotu se zadluovat díky krizi, co je problém. 
Body mezi jednotlivé segmenty jsem rozdlil na základ oblíbenosti 
zamstnanc firmy a potu realizovaných staveb. Lépe z toho vychází pdní vestavba, i 
kdy se byty v bytových domech prodávají rychleji. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 8 5 
Tab. . 11: Výhled do budoucna, Zdroj: Vlastní zpracování
8.1.2. Konkurenní pozice 
a) Relativní trní podíl 
Jedná se o procentuální vyjádení podílu firmy na celkových investicích v mil 







  relativní podíl hodnocené firmy v i-tém segmentu v procentních bodech 
 vlastní výkony firmy v mil. K v i-tém segmentu 
  celkové výkony firem v mil. K realizované v i-tém segmentu [23] 
Hodnoty  jsou stejné jako velikost trhu v trní atraktivit. Hodnoty  jsou 
získány z firmy za rok 2011. Firma do roku 2012 nerealizovala ádný bytový dm. Ke 
zjitní potebných údaj proto byla vyuita regresní analýza vyuívající odhad obratu 
firmy v roce 2012 a podíl jednotlivých segment na jeho tvorb. 
Obrat celkem v roce 2012 podle odhadu firmy byl 47 323 000 K, z toho 
19 431 000 K tvoily bytové domy. Obrat celkem v roce 2011 byl 28 955 000 K.  
Obrat bytových dom v roce 2011 zjitný pomocí regresní analýzy z dat pro 
rok 2012 inil 11 889 000 K a obrat pdních vestaveb v roce 2011 zjitný takté 
pomocí regresní analýzy z dat pro rok 2012 inil 17 066 000 K. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
 (mil. K) 17,066 11,889 
 (mil. K) 512 1 357 
 (%) 3,33 0,88 
Body 3 1 
Tab. . 12: Relativní trní podíl, Zdroj: Vlastní zpracování 
Z tabulky vyplývá, e pokrytí v jednotlivých segmentech v rámci 
Jihomoravského kraje není vysoké. Bylo proto zvoleno relativn nízké hodnocení. 
b) Mezironí rst podílu 
Hodnocení bylo sestaveno na základ obratu spolenosti v jednotlivých 
segmentech. V letech 2010 a 2011 analyzovaná firma nerealizovala ádný bytový dm. 
První bytový dm analyzovaná firma postavila a v roce 2012. Díky velikosti firmy a 
objemu volných finanních prostedk se dá pedpokládat, e v budoucnosti postaví 
maximáln jeden bytový dm ron, který bude finanním objemem v podobném 
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rozsahu jako v roce 2012. Z tchto dvod volím mezironí rst podílu o 0%. Obrat 
firmy v pdní vestavb v roce 2011 byl 28 955 000 K a v roce 2010 byl 16 059 000 
K, co znamená nárst piblin o 44,5%. 
Z údaj SÚ sledujících vývoj mezironího rstu objemu bytové výstavby 
v Jihomoravském kraji vyplývá, e celkový objem v minulosti delí dobu klesal, ale 
v roce 2011 naopak zaznamenal mírný nárst o 5,6%. [21] 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Mezironí rst podílu (v %) 44,5 0,00 
Body 8 0 
Tab. . 13: Mezironí rst podílu, Zdroj: Vlastní zpracování 
c) Goodwill firmy 
Jedná se o dobré jméno firmy. Firma sama realizuje pdní vestavby a výstavbu 
bytových dom. Samotné jméno firmy proto není rozhodující z hlediska koncových 
zákazník. Tm jde spíe o cenu, lokalitu, vybavení, dostupnost, obytnou plochu a 
mnoho dalích vcí. Jméno firmy je vak dleité z hlediska nabídky na odkup 
vhodných prostor, které analyzovaná firma dostává vtinou na základ dobrých 
referencí. Firma realizuje více pdních vestaveb ne bytových dom a má v tomto 
segmentu více referenních staveb. Proto je v tomto segmentu zkuenjí a ví, co její 
zákazníci chtjí. Proto má pdní vestavba více bod ne výstavba bytových dom.  
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 7 5 
Tab. . 14: Goodwill firmy, Zdroj: Vlastní zpracování 
d) Úrove propagace firmy v porovnání s konkurencí 
Spolenost pro svou propagaci pouívá vlastní internetové stránky, internetové 
katalogy firem, reklamu na autech a realitní kanceláe. Firma také inzeruje byty 
v asopisech Real City a Moravské Reality. Konkurence pouívá podobné zpsoby 
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propagace, proto jsem zvolil hodnocení poblí stedu. Firma v propagaci nerozliuje 
segmenty a proto je hodnocení shodné. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 5 5 
Tab. . 15: Úrove
 propagace firmy v porovnání s konkurencí, Zdroj: Vlastní 
zpracování 
e) Poskytování slueb v porovnání s konkurencí 
Spolenost klientm nabízí komplexní sluby spojené s financováním bydlení, 
zaízením znaleckých posudk a vyhotovením prohláení vlastníka. Firma také provádí 
projektovou a inenýrskou innost a odkupuje nemovitosti za trní cenu. Nkteré 
z tchto slueb jsou oproti konkurenci nadstandard, ale opt nerozliuje mezi 
jednotlivými segmenty. Proto volím vyí hodnocení stejné pro oba segmenty. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 8 8 
Tab. . 16: Poskytování slueb v porovnání s konkurencí, Zdroj: Vlastní zpracování 
f) Finanní síla 
Firma musí mít v rámci svých podnikatelských aktivit dostatek financí 
k provádní stavebních prací a výkupu vhodných prostor k realizaci. Analyzovaná firma 
nemá tchto financí dostatek a musí výkyvy v mezidobí vykrývat pomocí úvr, ne 
jsou byty po realizaci prodány novým vlastníkm. 
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 6 6 
Tab. . 17: Finanní síla, Zdroj: Vlastní zpracování 
g) Podíl veejných zakázek realizovaných firmou 
Jak u bylo uvedeno výe, tak firma nerealizuje ádné veejné zakázky. Proto 
volím opt nulové hodnocení. 
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Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 0 0 
Tab. . 18: Podíl veejných zakázek realizovaných firmou, Zdroj: Vlastní zpracování 
h) Geografické pokrytí segment
Analyzovaná firma realizuje bytovou výstavbu i pdní vestavbu pouze 
v Jihomoravském kraji, pedevím v Brn a blízkém okolí. V jiných krajích nebo mimo 
R zastoupení nemá.  V rámci Jihomoravského kraje proto nemá úplné pokrytí.  
Segment Pdní vestavba Výstavba bytových dom
Body 4 3 
Tab. . 19: Geografické pokrytí segment, Zdroj: Vlastní zpracování 
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8.1.3. Vyhodnocení 
Segment: Pdní vestavba 
Trní atraktivita, Jihomoravský kraj, rok 2011 
Faktory Vyjádení Váha Hodnocení Body Hodnota
A velikost trhu % 0,179 11,2 3 0,54 
B dynamika rstu trhu % 0,143 5,6 9 1,29 
C intenzita konkurenního boje body 0,238 3 3 0,71 
D
technologická a materiálová 
náronost body 0,107 5 5 0,54 
E substituní tendence body 0,036 4 4 0,14 
F podíl veejných zakázek body 0,000 0 0 0,00 
G
bariéry trního vstupu nových 
subjekt body 0,083 6 6 0,50 
H výhled do budoucna body 0,214 8 8 1,71 
hodnota souadnice: 5,43 
Trní pozice, Jihomoravský kraj, rok 2011 
Faktory Vyjádení Váha Hodnocení Body Hodnota
A relativní trní podíl firmy % 0,179 3,33 3 0,54 
B mezironí rst podílu % 0,143 44,5 8 1,14 
C goodwill firmy (dobré jméno) body 0,214 7 7 1,50 
D
úrove
 propagace firmy v 
porovnání s konkurencí body 0,071 5 5 0,36 
E
poskytování slueb v porovnání 
s konkurencí body 0,179 8 8 1,43 
F finanní síla body 0,179 6 6 1,07 
G
podíl veejných zakázek 
realizovaných firmou body 0,000 0 0 0,00 
H geografické pokrytí segmentu body 0,036 4 4 0,14 
hodnota souadnice: 6,18 
Tab. . 20: Urení souadnic pro segment pdní vestavba, Zdroj: Vlastní zpracování 
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Segment: Výstavba bytových dom
Trní atraktivita, Jihomoravský kraj, rok 2011 
Faktory Vyjádení Váha Hodnocení Body Hodnota
A velikost trhu % 0,179 29,7 7 1,25 
B dynamika rstu trhu % 0,143 5,6 9 1,29 
C intenzita konkurenního boje body 0,238 4 4 0,95 
D
technologická a materiálová 
náronost body 0,107 6 6 0,64 
E substituní tendence body 0,036 4 4 0,14 
F podíl veejných zakázek body 0,000 0 0 0,00 
G
bariéry trního vstupu nových 
subjekt body 0,083 4 4 0,33 
H výhled do budoucna body 0,214 5 5 1,07 
hodnota souadnice: 5,68 
Trní pozice, Jihomoravský kraj, rok 2011 
Faktory Vyjádení Váha Hodnocení Body Hodnota
A relativní trní podíl firmy % 0,179 0,88 1 0,18 
B mezironí rst podílu % 0,143 0 0 0,00 
C goodwill firmy (dobré jméno) body 0,214 5 5 1,07 
D
úrove
 propagace firmy v 
porovnání s konkurencí body 0,071 5 5 0,36 
E
poskytování slueb v porovnání 
s konkurencí body 0,179 8 8 1,43 
F finanní síla body 0,179 6 6 1,07 
G
podíl veejných zakázek 
realizovaných firmou body 0,000 0 0 0,00 
H geografické pokrytí segmentu body 0,036 3 3 0,11 
hodnota souadnice: 4,21 
Tab. . 21: Urení souadnic pro segment výstavba bytových dom, Zdroj: Vlastní 
zpracování 
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Obr. . 6: Umístní segment v GE matici, Zdroj: Vlastní zpracování 
Z obrázku vyplývá, e segment pdních vestaveb se umístil do pole II., které je 
v oblasti pro volbu investiních a rstových strategií. Analyzovaná firma by se mla 
pedevím snait zvýit relativní trní podíl, který dostal hodn preferenních bod. 
Firma zaujímá jen 3,33% z celkového trhu v Jihomoravském kraji. Vidím zde proto 
velké monosti, jak rst. 
 Segment bytových dom se umístil v poli V., kde se volí selektivní strategie. 
Konkrétn v tomto poli se pak eí pechodná strategie. Tento segment je piblin
tikrát vtí ne pdní vestavby. V roce 2012 analyzovaná firma tvoila necelé procento 
z celkového obratu v rámci segmentu. Vzhledem k tomu, e firma do tohoto segmentu 
vstoupila teprve v minulém roce (2012), tak bych volil rstovou strategii pro posun 
v rámci matice smrem nahoru. Soud také podle rychlého rozprodání vech byt byl 
tento krok z pohledu firmy urit správným smrem. 
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8.2. Analýza firmy pomocí Porterova ptifaktorového modelu 
konkurenního prostedí 
Díky této analýze meme prozkoumat okolí firmy, která jak u bylo zmínno 
výe, psobí pedevím v Brn a Jihomoravském kraji. 
8.2.1. Vyjednávací síla zákazník
Firma funguje v podstat jako developer a investor v jedné osob. Na základ
referencí jsou jí nabízeny pdní prostory. Z nich, nebo na základ vlastního przkumu, 
pak vytváí investiní projekty, které realizuje. Se zákazníkem pichází do styku a 
v prbhu výstavby nebo po jejím dokonení, kdy byty prodává. V rámci trhu 
v Jihomoravském kraji je realizováno více byt v nových bytových domech ne 
pdních vestaveb, pesto se vak byty v bytovém dom prodaly rychleji. Je zde ada 
specifik, které klient pi výbru bytu posuzuje. Ne kadý zákazník by chtl bydlet v 
pdním bytu. 
Analyzovaný podnik realizuje prodej byt vlastními silami i pes realitní 
kanceláe. Výsledná cena zohled
uje náklady na realizaci projektu i situaci na trhu 
s byty. Existuje zde hrozba poklesu zájmu o rekonstruované nebo nové byty a s tím i 
riziko zmrazení kapitálu, který by mohla firma investovat do dalích projekt. 
8.2.2. Vyjednávací síla dodavatel
Firma má své dodavatele materiálu pro stavbu a také firmy, které vyuívá jako 
subdodavatele. Na základ údaj z firmy jsem z kadé skupiny vybral vdy pt hlavních 
dodavatel a doplnil údaj, co daná firma dodává a kolik je to piblin % z celkového 
odbru. Údaje pehledn zobrazují tabulky . 22 a 23. 
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Firma Zamení celkový odbr ze zamení
Stavospol, s.r.o. stavební materiál 50% 
Konvalinka, s.r.o. stavební materiál 40% 
Wärme spol. s r.o. voda, plyn, topení 80% 
MB Keramika, s.r.o. obklady, dlaby, sanita 80% 
Rexel CZ s.r.o. elektro materiál 90% 
Tab. . 22: Dodavatelé materiálu, Zdroj: Vlastní zpracování 
Firma Zamení celkový odbr ze zamení 
Stavby Tesa s.r.o. stavební práce 80% 
Martin Kí pokrývaské a klempíské 
práce 
80% 
Výtahy Mühlbacher s.r.o. výtahy 100% 
Václav Dania elektro 50% 
VOTOP atný s.r.o. instalatérské práce 70% 
Tab. . 23: Subdodavatelé, Zdroj: Vlastní zpracování 
Analyzovaná spolenost s výe uvedenými dodavateli spolupracuje dlouhodob
a dodruje dohodnuté lhty plnní svých závazk, take nejsou evidovány ádné 
závazky po lht splatnosti. Pokud by firma s dodavateli nebyla spokojena z dvodu 
kvality nebo vysokého navýení ceny, tak by díky velkému mnoství konkurenních 
firem neml být problém najít jiného. 
8.2.3. Hrozba vstupu nových konkurent
Hrozba vstupu nových konkurent na trh je vdy znaným rizikem. Firma 
s podobným zamením ke svému fungování potebuje jen málo: kanceláské prostory a 
dostatek finanních prostedk nutných k zaloení (u spolenosti s ruením omezeným 
to je 200 000 K) a pro podnikání. Koncoví zákazníci jsou rzní a záleí jim hlavn na 
lokalit, dostupnosti, dispozici a také na cen. Na jménu firmy realizující samotnou 
vestavbu nebo bytový dm a tak nezáleí, pokud pominu problém sehnat vhodné 
prostory k realizaci projekt, které analyzovaná firma získává hlavn na základ
referencí. Firma bez potebných zkueností napíklad s pdní vestavbou me snadno 




V souasnosti existují jako substituty bytové výstavby pdní vestavbou a 
bytovými domy v podstat jen rodinné domy. Jiné varianty (karavany, houseboaty 
apod.) nejsou tak oblíbené a s pevratnou novinkou v oblasti bydlení se také patrn nedá 
v nejblií dob poítat. 
8.2.5. Rivalita firem psobících na daném trhu 
Stavebních firem psobících v Jihomoravském kraji, které se zabývají pdními 
vestavbami a realizací bytových dom, je nespoet. Nicmén v pípad klasických 
stavebních firem zabývajících se realizací staveb je jejich psobnost a zamení asto 
daleko irí ne u analyzované spolenosti. Pak zde jsou developei specializující se jen 
na bytové domy. Hlavní konkurenty není lehké najít a hodn záleí na specifikaci 
parametr vyhledávání. Z tohoto dvodu zde ádnou konkrétní firmu nebudu uvádt. 
8.3. SLEPT analýza makroprostedí firmy 
Tato analýza má za úkol prozkoumat a popsat makroprostedí spolenosti. 
Analyzovaná firma je stavební, take jsem zkoumal faktory psobící hlavn na stavební 
trh. 
8.3.1. Spoleenské a demografické prostedí 
K 31.12.2012 ilo v Jihomoravském kraji 1 168 650 obyvatel, co znamená 
mezironí nárst o 0,2%. Pirozený pírstek klesal ji tetím rokem. eny se stávaly 
matkami v pozdjím vku. Prmrný vk prvorodiek byl 30 let. Dále také roste poet 
dtí narozených mimo manelství. Migraní pírstek je z vtí ásti tvoen cizinci. Na 
konci roku 2011 bylo evidováno 36 400 cizinc. Nejvíce osob bylo v roce 2011 ve vku 
15 a 64 let, které pedstavovaly piblin 68,9 %. V rámci pesnjího rozdlení byla 
nejpoetnjí skupina osob ve vku 35 a 39 let. I pes rst potu osob vkové skupiny 
0 a 14 let od roku 2009 se dá hovoit o stárnutí populace. Prmrný vk obyvatel byl 
pátý nejvyí mezi kraji a inil 41,3 let. [24] [25] 
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Prmrná mzda inila 24 181 K v prvním a tvrtém tvrtletí roku 2012 a 
oproti roku 2011 to znamená rst o 3%. Ve tvrtém tvrtletí roku 2012 bylo 
nezamstnaných 8%. Nejvtí skupinou nezamstnaných byly osoby se stedním 
vzdláním bez maturity. Prmrný vyplácený dchod v roce 2011 byl 10 126 K. [24] 
[25] 
Tém tetina obyvatel kraje ije v krajském mst Brn. Ke konci roku 2011 
bydlelo ve mstech tém 62,3 % obyvatel kraje. Tento podíl kadým rokem klesá díky 
migraci obyvatel z nejvtích mst pedevím do obcí s potem obyvatel niím ne dva 
tisíce. [25] 
8.3.2. Legislativní prostedí 
eské legislativní prostedí se vyznauje pomrn nízkou efektivností vymáhání 
práva a vysokou byrokracií. Podnikatelm komplikují ivot náhlé, nekoncepní zmny 
právního prostedí (brání v dlouhodobém strategickém plánování), co zapíiuje 
vzrstající nepehlednost a nesrozumitelnost zákon.
4
   
Podnikání upravuje mnoho zákon. Mezi nejvýznamnjí patí zákon . 
513/1991 Sb., obchodní zákoník, který upravuje obecné otázky týkající se podnikání. 
Zákon . 586/1992 Sb., o daních z píjm, který se zabývá výi dan z píjm fyzických 
a právnických osob. Zákon . 563/1991 Sb., o úetnictví stanovuje zpsob vedení 
úetnictví a jeho rozsah. Zákon . 262/2006 Sb., zákoník práce zabývající se 
pracovnprávními vztahy mezi zamstnavatelem a zamstnancem. Zákon . 137/2006 
Sb., o veejných zakázkách upravuje druhy a postupy zadávání veejných zakázek a 
následn jejich prbh v souladu s právem Evropských spoleenství. To ve pak 
kontroluje Úad pro ochranu hospodáské soute. Zákon . 151/1997 Sb., o oce
ování 
majetku a o zmn nkterých zákon (zákon oce
ování majetku) upravuje zpsob 
oce
ování napíklad nemovitostí. Zákon . 338/1992 Sb., o dani z nemovitostí upravuje 




stanovení základu dan, sazby dan a monost osvobození od dan. Pedmtem této 
dan jsou pozemky a stavby vetn byt a dom na území eské republiky. Stavební 
innost upravuje Zákon . 183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním ádu 
(stavební zákon) zabývající se územním plánováním, ustanovením Stavebního ádu, 
innost stavebních úad, problematiku vyvlastnní staveb nebo pozemku a také výí 
sankcí za poruení zákona. Samostatnou kapitolou pak jsou doporuené normy SN 
EN, které bývají oznaovány jako Eurokód. [26] [27] [28] 
Po vstupu eské republiky do Evropské unie v roce 2003 se zaaly národní 
pedpisy harmonizovat s její legislativou. Nejvtí zmnou týkající se stavebnictví bylo 
v poslední dob pijetí a uvedení v platnost zákona 318/2012 Sb., který mní zákon . 
406/2000 Sb., o hospodaení energií. Zabývá se povinností zpracovat prkaz 
energetické náronosti budov. [26] [27] 
8.3.3. Politické prostedí 
Politické prostedí hraje významnou roli ve stavebnictví. Posun vlády 
z pravicové na levicovou a naopak me znamenat zmnu podpory zamstnanosti, 
malých a stedních podnik, exportu, nebo také v daních a pojistném zamstnanc. [18] 
Pro firmy je pedevím dleité sledovat vývoj sazby dan z píjm právnických 
osob, která je v roce 2013 19%, a z pidané hodnoty, která je v roce 2013 15% u sníené 
a 21% u základní sazby. Pro analyzovanou firmu je také dleitá sazba dan z pevodu 
nemovitosti, která oproti roku 2012 letos vzrostla o jedno procento na sazbu 4% 
z hlediska náklad na odkup vhodných prostor. Kvli výi mzdových náklad na 
zamstnance je také podstatná sazba zdravotního a sociálního pojitní, které odvádí 
zamstnavatel. V roce 2013 platí sazba zdravotního pojitní ve výi 9% a sociálního ve 
výi 25% z hrubé mzdy. [29] [30] 
8.3.4. Ekonomické prostedí 
Mezi nejdleitjí faktory ovliv
ující ekonomické prostedí firem patí hrubý 
domácí produkt (HDP), prmrná mzda a dalí ukazatele týkající se stavebnictví. Ve 
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stavebnictví probíhá díky sníení objemu zakázek ostrý konkurenní boj. Podnikatelé se 
musí vypoádat s rstem cen za energie. Za pozitivní zprávu povauji registry dluník, 
díky kterým se firmy mohou vyhnout potencionáln rizikovým zákazníkm. [27] 
HDP rostl od roku 1999 a do konce roku 2008, kdy zaala celosvtová krize. 
V roce 2011 HDP opt rostl na hodnotu 3 807,2 miliard K, ale rok 2012 znamenal 
dalí pokles o 1,2% meziron na 3 843,9 miliard K. Regionální HDP 
v Jihomoravském kraji v roce 2011 byl 396,1 miliard K. Prmrná mzda v roce 2012 
v Jihomoravském kraji byla v prmyslu pak 25 142 K. [24] [31] 
V roce 2012 bylo v Jihomoravském kraji vydáno 10 461 stavebních ohláení a 
povolení (mezironí pokles o 10,8%), bylo zahájeno 3 008 byt (mezironí pokles o 
11%) a bylo dokoneno 3 773 byt (mezironí nárst o 4,6%). [24] 
8.3.5. Technologické prostedí 
Analyzovaná firma pokrývá svými pracovníky jen malou ást stavební výroby. 
Z tohoto dvodu pro ni není nutné vynakládat velké mnoství investiních prostedk
na významné inovace a zmny v technologiích z pohledu provádní stavebních prací. 
Staí ji tyto trendy sledovat a podle toho vybírat své subdodavatele. Dleité je také 
sledovat trendy z hlediska inovací vybavení byt a toho, co zákazníci chtjí. 
8.4. SWOT analýza firmy 
Za nejsilnjí stránku povauji iroké spektrum slueb, které analyzovaná firma 
nabízí svým zákazníkm. Zprostedkovává financování bydlení svým klientm. 
Nejastji se jedná o hypotéky. Zabezpeuje projektovou a inenýrskou innost, 
znalecké posudky a prohláení vlastníka. Dalí a nemén významná je pak úzká 
specializace. Firma dlouhou dobu realizovala jen pdní vestavby, a proto má v této 
oblasti bohaté zkuenosti. Analyzovaný podnik vlastní certifikát kvality ISO 9001:2008 
a své projekty vtinou realizuje se stálými dodavateli, které u má ovené a jsou 
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spolehliví. Za poslední silnou stránku firmy povauji grafické zpracování internetových 
stránek a polep firemních aut, které je dle mého názoru vkusné a psobí píjemn. 
Za zásadní slabou stránku analyzované firmy povauji velkou asovou prodlevu 
mezi dokonením projektu a následným prodejem realizovaných byt. Nkteré byty se 
nedaí prodat ani za dobu esti msíc. Firma v nich má uloené finance a ty pak 
neme pouít pro dalí investice. Dalí slabou stránkou je patná SEO optimalizace 
internetových stránek firmy. Ve vyhledávaích obsazuje poslední místa a má malé 
mnoství zptných odkaz. Dále to je absence reklamního poutae v sídle firmy. 
Kdybych neel na jistotu a nevdl, e v dom daná firma sídlí, ani bych ji 
nezaregistroval. 
Vzhledem k tomu, e analyzovaná firma realizuje svoje projekty pouze 
v Jihomoravském kraji a to z velké ásti jen v Brn, povauji za nejvtí píleitost 
geografické rozíení psobení firmy do sousedních kraj nebo jiných vtích mst, kde 
by byl dostatek potencionálních kupc realizovaných byt. Dalí píleitostí je monost 
zapojení firmy do projektu Nová zelená úsporám, který pobí v letech 2013  2020. Pi 
splnní daných podmínek me firma erpat dotace napíklad pi realizaci energeticky 
úsporných bytových dom. S tím také souvisí nutnost zpracování prkazu energetické 
náronosti budov, které jsou povinné od 1. 4. 2013, kdy vela v platnost písluná 
provádcí vyhláka. [32] [33] 
Za nejvtí hrozbu povauji pokraování celosvtové krize, která zasáhla nejen 
stavebnictví. Ceny nemovitostí klesají a lidé více zvaují, kam budou investovat a jestli 
se zadluí. Na druhou stranu je relativn nízká úroková sazba u hypoték, které jsou 
podle slov zástupc firmy, nejastjí zdroj financí na nákup bytu. Její zvýení je proto 
také hrozbou. Dalí a stejn významná je monost zvýení daní z píjmu právnických 
osob, DPH a z pevodu nemovitosti. To by pro firmu znamenalo jednak mení zisk, ale 
také zvtení objemu financí nutných k realizaci projekt. Poslední hrozbou je úbytek 
obyvatel velkých mst, kde firma realizuje vtinu projekt. ím mén v nich bude ít 
lidí, o to mén bude existovat potencionálních zákazník. 
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Pro vtí pehlednost jsem vechny zjitné údaje o firm a jejím prostedí 
prostednictvím SWOT analýzy zapsal do tabulky íslo 24. 
Silné stránky 
• Certifikát kvality ISO 9001:2008 
• iroké spektrum slueb 
poskytovaných klientm 
• Stálí a spolehliví dodavatelé 
• Grafické zpracování internetových 
stránek a polep firemních aut 
• Úzká specializace 
Slabé stránky 
• Velká asová prodleva mezi realizací 
projektu a následným prodejem byt
• patná SEO optimalizace 
internetových stránek firmy 
• patn dohledatelná poboka 
Píleitosti 
• Program Zelená úsporám 
• Energetické títky 
• Geografické rozíení realizovaných 
projekt
Hrozby 
• Úbytek obyvatel 
• Pokraování krize 
• Zvýení sazby hypoték 
• Zvýení daní 
Tab. . 24: SWOT analýza firmy, Zdroj: Vlastní zpracování
Zamil bych se hlavn na zrychlení prodejnosti byt. Firma se pi výbru místa 
pro realizaci projekt zabývá hlavn reálností ceny odkupu vhodných prostor v rámci 
trhu s nemovitostmi a na to, jestli pjde vestavba vbec provést z hlediska statiky a 
jiných poadavk. Doporuuji provést i marketingový výzkum k ovení zájmu 
potencionálních zákazník a jejich poadavk na bytovou výstavbu. Za souasného 
stavu není dopedu jisté, jaký bude o byty zájem ze strany zákazník. Postrádám zde 
jakýkoliv targeting. Analyzovaná firma by si nejprve mla upesnit, jaká skupina 
obyvatel pedstavuje její zákazníky a jejich preference. Na základ toho se pak 
rozhodovat pi nabídce na výkup vhodných prostor. Mezi dleité faktory bych zaadil 
velikost bytu, lokalitu, dostupnost MHD, monost parkování, vzdálenost od obchodu 
s potravinami, kolou a podobn. 
69 
9. ZÁVR 
Cílem této bakaláské práce bylo charakterizovat stavební trh v eské republice 
a osvtlit, jak lze vyuít marketing ve stavebnictví. Tyto dva body jsem splnil v úvodní 
teoretické ásti, která slouila jako odrazový mstek k druhé ásti. V ní bylo mým cílem 
zanalyzování souasného stavu firmy samotné a jejího okolí pomocí analýz popsaných 
v teoretické ásti. Pouil jsem GE matici, Porterv ptifaktorový model konkurenního 
prostedí, SLEPT analýzu a SWOT analýzu. 
Jako první jsem provedl GE matici. Oba segmenty (pdní vestavba i bytové 
domy) se ukázaly být pro analyzovanou firmu atraktivními. U obou jsem na základ
umístní v polích navrhl rstovou strategii, kdy by se firma mla pokusit získat vtí 
podíl na trhu prostednictvím vyího objemu výstavby a realizovaných byt v rámci 
jednoho roku.  
Po zpracování Porterovy analýzy firm doporuuji udrovat dobré vztahy 
s ovenými dodavateli. Zárove
 by vak také mla oslovovat dalí firmy, a poté 
srovnáním jejich nabídky ovovat oboustrannou výhodnost dalí spolupráce. Tím by 
mla vas zaregistrovat levnjího nebo kvalitnjího dodavatele. Také by se více mla 
zamit na plnní poadavk zákazník, ne tomu bylo doposud. 
SLEPT analýza odhalila, e je pro firmu velmi dleité sledovat vechny faktory 
z makroprostedí, které na ni psobí. Mezi nejpodstatnjí bych zaadil zejména 
legislativní zmny provádné v rámci Evropské unie, vývoj sazby daní, nezamstnanost 
a celkový vývoj eského stavebnictví a hrubého domácího produktu. 
Poslední analýza byla SWOT. Díky ní si analyzovaná firma me uvdomit své 
slabé stránky, na kterých by mla zapracovat, a také hrozby, kterým by mla 
pedcházet. Zásadní chybou je absence kvalitního marketingového výzkumu ped 
samotnou realizací projektu, co u ukázala i Porterova analýza. Firma staví byty, ani 
by dopedu vdla, jak velký o n bude zájem. To je zásadní chyba a také hlavní dvod, 
pro se nkteré byty prodají ihned a nkteré ani za pl roku.  
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Pokud analyzovaná firma vyuije nkteré z mých doporuení, nebo se nad nimi 
alespo
 zamyslí, pedpokládám, e jí pomohou ve splnní cíl pro následující rok, které 
byly hlavn zajistit rychlý prodej byt ihned po realizaci a navýení obratu. Vím, e 
tyto podnty a opatení, na co se hlavn zamit, firm nejen pomohou udret si své 
postavení na trhu, ale dokonce ho i vylepit a rozvíjet. Tím by jí mly pomoci se lépe 
prosadit na trhu a dosáhnout vtího zisku. Z výe uvedeného tedy vyplývá, e 
marketing má nepochybn své místo i ve stavebnictví. Tímto povauji cíle mé 
bakaláské práce za splnné. 
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